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INTISARI 
 
 
Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara 
keputusan pembelian dan kepercayaan e-commerce pada mahasiswa. Penelitian 
ini termasuk dalam penelitian korelasi dengan menggunakan teknik pengumpulan 
data berupa skala keputusan pembelian, skala kepercayaan. Subjek pada penelitian 
ini berjumlah 100 mahasiswa dari populasi 4600 mahasiswa dari seluruh 
mahasiswa semester 8 Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya yang 
diambil melalui teknik probability sampling. Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa ada hubungan antara keputusan pembelian e-commerce 
dengan kepercayaan pada mahasiswa. Secara parsial juga terdapat hubungan 
antara keputusan pembelian e-commerce dengan kepercayaan pada mahasiswa. 
 
Kata kunci : Keputusan Pembelian, Kepercayaan 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this study was to determine the raltionship between 
purchasing decision and e-commerce trust in student. This research is included in 
the correlation study using data collection techniques in the form of purchasing 
decision scale, trust scale. The subjects in this study were 100 students from a 
population of 4600 students  from all 8 semester students of State Islamic 
University Sunan Ampel Surabaya who were taken through probability sampling 
techniques. The results of this study indicate that there is a relationship between 
e-commerce purchasing decision and trust in students. Partially there is also a 
relationship between e-commerce purchasing decision and trust in students. 
 
Keywords: Purchase Decision, Trust 
 
 
  
 
 
  
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
xi 
 
DAFTAR ISI 
 
HALAMAN JUDUL  ........................................................................................ i 
HALAMAN KEASLIAN .................................................................................. ii 
HALAMAN PERSETUJUAN PEMBIMBING  ............................................ iii 
HALAMAN PENGESAHAN ........................................................................... iv 
HALAMAN PUBLIKASI ................................................................................. v 
HALAMAN PERSEMBAHAN........................................................................ vi 
KATA PENGANTAR  ...................................................................................... vii 
INTISARI .......................................................................................................... ix 
ABSTRACT   ..................................................................................................... x 
DAFTAR ISI  ..................................................................................................... xi 
DAFTAR GAMBAR  ........................................................................................ xiv 
DAFTAR TABEL ............................................................................................. xv 
DAFTAR LAMPIRAN   ................................................................................... xvi 
 
BAB I PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah  ......................................................................... 1 
B. Rumusan Masalah  .................................................................................. 9 
C. Keaslian Penelitian  ................................................................................. 9 
D. Tujuan Penelitian  .................................................................................... 13 
E. Manfaat Penelitian  .................................................................................. 13 
F. Sistematika Pembahasan  ........................................................................ 14 
BAB II KAJIAN PUSTAKA 
A. Keputusan Pembelian 
1. Pengertian Keputusan Pembelian ...................................................... 16 
2. Aspek-Aspek Keputusan Pembelian ................................................. 18 
3. Proses Pengambilan Keputusan ........................................................ 20 
4. Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian........................... 21 
B. Kepercayaan 
1. Pengertian Kepercayaan ................................................................... 23 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
xii 
 
2. Faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan .............................. 24 
3. Dimensi Kepercayaan ...................................................................... 27 
4. Indikator Kepercayaan  .................................................................... 28 
C. Hubungan antara Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan  .............. 28 
D. Kerangka Teori ........................................................................................ 30 
E. Hipotesis .................................................................................................. 31 
BAB III METODE PENELITIAN 
A. Rancangan Penelitian  ............................................................................. 34 
B. Identifikasi Variabel Penelitian  .............................................................. 34 
C. Definisi Operasional  ............................................................................... 35 
D. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling .................................................. 36 
E. Teknik Pengumpulan Data  ..................................................................... 36 
F. Intrumen Penelitian ................................................................................. 39 
G. Reabilitas Data ........................................................................................ 45 
H. Analisis Data  .......................................................................................... 46 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
1. Persiapan dan Pelaksanaan Penelitian  .............................................. 48 
2. Deskripsi Hasil Penelitian  ................................................................ 49 
a. Deskripsi Subjek  ......................................................................... 49 
1. Berdasarkan Jenis Kelamin  .................................................. 49 
2. Berdasarkan Sosial Media ..................................................... 50 
3. Berdasarkan Barang  ............................................................. 50 
4. Berdasarkan Transaksi  ......................................................... 51 
5. Berdasarkan Berperan  .......................................................... 52 
b. Deskripsi Data Statistik ............................................................... 52 
1. Berdasarkan Jenis Kelamin  ................................................. 54 
2. Berdasarkan Sosial Media  ................................................... 54 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
xiii 
 
3. Berdasarkan Barang ............................................................. 55 
4. Berdasarkan Transaksi  ........................................................ 56 
5. Berdasarkan Berperan  ......................................................... 56 
B. Pengujian Hipotesis .................................................................................. 57 
C. Pembahasan .............................................................................................. 61 
BAB V PENUTUP 
A. Kesimpulan .............................................................................................. 65 
B. Saran ........................................................................................................ 65 
DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................ 67 
LAMPIRAN ....................................................................................................... 71 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
xiv 
 
DAFTAR GAMBAR 
 
Gambar 2.1 .......................................................................................................... 33 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
xv 
 
DAFTAR TABEL 
 
Tabel 1. Indikator Kepercayaan  ......................................................................... 36 
Tabel 2. Alternatif jawaban ................................................................................. 39 
Tabel 3. Blueprint  Keputusan pembelian  .......................................................... 40 
Tabel 4. Blueprint Keputusan Pembelian Valid .................................................. 42 
Tabel 5. Blueprint Kepercayaan  ......................................................................... 43 
Tabel 6. Blueprint Kepercayaan Valid ................................................................ 44 
Tabel 7. Reabilitas Keputusan Pembelian ........................................................... 45 
Tabel 8. Reabilitas Kepercayaan ......................................................................... 45 
Tabel 9. Gambaran Subjek Berdasarkan Jenis Kelamin  .................................... 49 
Tabel 10. Gambaran Subjek Berdasarkan Sosial Media ..................................... 50 
Tabel 11. Gambaran Subjek Berdasarkan Barang  ............................................. 51 
Tabel 12. Gambaran Subjek Berdasarkan Transaksi  ......................................... 51 
Tabel 13. Gambaran Subjek Berdasarkan Berperan ........................................... 52 
Tabel 14. Deskripsi Statistik  .............................................................................. 53 
Tabel 15. Deskripsi data subjek berdasarkan jenis kelamin  .............................. 54 
Tabel 16. Deskripsi data subjek berdasarkan sosial media  ................................ 54 
Tabel 17. Deskripsi data subjek berdasarkan barang  ......................................... 55 
Tabel 18. Deskripsi data subjek berdasarkan transaksi ....................................... 56 
Tabel 19. Deskripsi data subjek berdasarkan berperan ....................................... 56 
Tabel 20. Hasil Uji Normalitas ........................................................................... 58 
Tabel.21 Hasil Uji Linearitas .............................................................................. 59 
Tabel 22. Korelasi antara Keputusan pembelian dengan Kepercayaan.  ............ 60 
 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
xvi 
 
DAFTAR LAMPIRAN 
 
Lampiran 1: Kuesioner Penelitian ....................................................................... 71 
Lampiran 2: Input Data Penelitian. ..................................................................... 78 
Lampiran 3: Data Dikotomik  ............................................................................. 84 
Lampiran 4: Hasil Analisis Validitas dan Reliabilitas ........................................ 94 
Lampiran 5: Uji Normalitas ................................................................................ 98 
Lampiran 6: Uji Linearitas .................................................................................. 99 
Lampiran 7: Uji Hipotesis Korelasi Rank-Spearman.......................................... 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
1 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Saat ini kontribusi internet sebagai media transaksi perdagangan dan 
komunikasi pemasaran telah memunculkan banyak toko online sebagai media 
baru untuk berbelanja. Berbelanja online pertama kali diperkenalkan sebagai 
electronic commerce (EC), yang mulai diaplikasikan pada tahun 1990-an 
(Turban. King. Lee. Warkentin. dan Chung. 2002). Internet merupakan salah 
satu teknologi informasi yang terus berkembang dan banyak dimanfaatkan 
untuk berbagai kebutuhan manusia hingga saat ini. Perkembangan teknologi 
internet dalam konteks ekonomi global yang saat ini berkembang diantaranya 
adalah penerapan internet sebagai media komunikasi pemasaran dan transaksi 
perdagangan. 
Persaingan pasar yang ketat secara tidak langsung akan 
mempengaruhi usaha suatu perusahaan untuk mempertahankan pasang 
surutnya pasar. Perusahaan harus bisa  memahami berbagai perilaku 
konsumen pada pasar sasarannya dengan menawarkan produknya yang 
berkualitas dengan promosi-promosi yang baik, supaya para pelanggan 
mempunyai minat. Apabila hal ini dilakukan dengan baik, maka 
kemungkinan perusahaan akan mendapatkan keuntungan yang lebih, jika 
dibandingkan dengan para pesaingnya (Asshidieqi, 2012). 
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Perubahan Teknologi Informasi dan komunikasi sangat menyebabkan 
perubahan sosial, ekonomi dan budaya berlangsung secara cepat, terutama 
kemajuan teknologi dalam gadget sangat memudahkan kita untuk melakukan 
suatu pekerjaan dan berkomunikasi dengan sangat mudah dengan akses 
intenet dimanapun berada, kapanpun bisa dilakukan. Hal ini mempengaruhi 
dunia online mengalami perubahan yang sangat cepat, terutama cara 
konsumen berbelanja, mereka tidak lagi hanya ditoko offline namun juga 
ditoko online. Toko offline dianggap lebih nyata karena memiliki lokasi dan 
berbangun fisik, namun melakukan pembelian secara online.Toko offline 
dianggap lebih nyata karena memiliki lokasi dan bangunan fisik yang dapat 
dkunjungi konsumen, sedangkan toko online memiliki lokasi virtual, 
dipisahkan jarak, dan interkasi dilakukan dengan alat perantara. 
Berbelanja secara online saat ini sudah menjadi aktivitas populer di 
internet dan jumlahnya  terus meningkat, hal inilah yang membuat toko 
online semakin populer dan diminati sebagai tempat terjadinya aktivitas 
perdagangan atau jual beli barang dalam jaringan internet. Toko online saat 
ini dapat ditemui dijejaring sosial yang lebih personal pun kita dapat 
menjumpai toko online, misalnya Tokopedia, Whatsapp, Lazada, Shoppe, 
Instagram, Dll. Banyaknya pengguna pesan instan ini, tak disia-siakan oleh 
penjual untuk memasarkan barang jualan mereka, sehingga toko online 
menjadi sebuah alternatif  lain untuk berbelanja, sebab konsumen bisa 
berkomunikasi secara intens dengan sang penjual, berbeda dengan berbelanja 
secara offline yang tidak bisa dilakukan 24 jam. 
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E-Commerce saat ini muncul sebagai aktivitas yang digemari para 
konsumen dan penjual. E-commerce telah digunakan sebagai bisnis oleh 
berbagai kalangan yang berbeda dan sebagai alat pertukaran informasi. 
Informasi yang diberikan oleh para penjual kepada konsumen dapat 
mempengaruhi tingkah laku konsumen dalam mengambil keputusan 
kedepannya (Kotler, 2002). Informasi yang tersebut yaitu harga dari produk 
yang dijual. Konsumen akan berusaha melakukan negosiasi harga pada sang 
penjual apabila sang konsumen merasa bahwa harga produk tersebut terlalu 
mahal. Konsumen yang telah berorientasi pada harga akan berusaha untuk 
berbelanja online dengan harga terendah. 
Perilaku konsumen yang sering kita lihat dalam kehidupan sehari–
hari, salah satunya yaitu perilaku membeli. Perilaku konsumen dibagi atas 
perilaku rasional seperti membeli produk sesuai yang dimiliki, membeli 
produk sesuai kualitasnya, membeli produk yang benar–benar dibutuhkan 
oleh konsumen serta membeli produk yang mampu memberikan  kegunaan 
optimal. Namun ada juga perilaku konsumen irrasional yaitu perilaku 
konsumen yang dilakukan dengan tidak berdasarkan pada  pertimbangan yang 
baik, misalnya membeli karena tertarik pada merek, membeli karena ada 
diskon, membeli karena ikut-ikutan, membeli karena tertarik iklan produk 
dan membeli karena ingin mempertahankan harga.  
Perilaku konsumen erat hubungannya dengan keputusan yang diambil 
seseorang dalam penentuan untuk mendapatkan barang. Perilaku konsumen 
sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, menghabiskan 
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produk. Perilaku konsumen sangat penting untuk keberhasilan pemasaran 
jangka panjang. Dengan memahami keinginan dan kebutuhan konsumen, 
produsen dapat memproduksi suatu produk yang pas dihati konsumen, 
sehingga konsumen akan percaya pada produk tersebut bhkan 
merekomendasikan ke konsumen yang lain. 
Menurut Brian Bayu Setiawan (2014) pengambilan keputusan 
merupakan proses yang digunakan dalam mengambil sebuah tindakan yang 
dipengaruhi oleh rangsangan dan beberapa indikator diantanya kemantapan 
pada sebuah produk, kebiasaan dalam membeli produk dan memberikan 
rekomendasi kepada orang lain untuk melakukan pembelian ulang. 
Konsumen dalam memilih suatu produk akan memilih berdasarkan pada 
kebutuhan dan sesuai dengan diri sendiri, salah satunya dalah gaya hidup. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2004) keputusan pembelian yaitu 
konsumen yang akan  melakukan pembelian harus menentukan pilihan dari 
berbagai alternatif yang ada. Keputusan pembelian adalah keputusan 
konsumen tentang apa yang hendak dibeli, berapa banyak yang akan dibeli, 
dimana akan dilakukan, kapan akan dilakukan dan bagaimana pembelian 
akan dilakukan (Loudon & Bitta, 1993). 
Menurut Setiadi (2003) faktor lingkungan dapat mempengaruhi 
pengambilan keputusan konsumen dengan menyela atau mengganggu aliran 
proses pemecahan masalah yang sedang berjalan. Ada beberapa kejadian 
yang bisa mempengaruhinya, yaitu : 
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1. Unexpected Information, yaitu munculnya informasi yang tidak 
diharapkan atau tidak konsisten dengan pengetahuan yang telah ada. 
Misalnya seperti suatu merek yang sebelumnya ditolak, sekarang ternyata 
memiliki ciri yang baru. Hal seperti itu akan menjadikan konsumen 
melakukan kontrol dalam pemecahan masalah dan menentukan keputusan 
yang baru.  
2. promiment environmental stimuli, yaitu sebuah rangsangan dari luar yang 
mecolok. Hal ini dapat berupa suatu produk seperti diskon ataupun produk 
baruyang diberikan oleh produsen. 
3. affective state and psychososial, yang mencangkup suasana hati atau 
pengaruh psikososial yang mempengaruhi kondisi sosial dari konsumen. 
Misalnya adaah rasa bosan terhadap suatu merek tertentu atau pengaruh 
sosial yang menjadikan konsumen menginginkan suatu produk dari merek 
tertentu. 
4. Conflicts, yaitu suatu konflik yang muncul disaat proses pengambilan 
keputusan. Konflik sering terjadi dalam pengambilan keputusan, yaitu 
pada saat konsumen dihadapkan pada dua alternative yang harus 
dipilihnya. Misalnya ketika konsumen melilih antara merek local dengan 
merek asing. 
Selain dari faktor lingkungan, gaya hidup dari konsumen juga dapat 
mempengaruhi dalam mengambil keputusan untuk membeli. Hal ini sama 
dengan yang dijelaskan oleh setiadi (2003), bahwa sikap tertentu yang 
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dimiliki oleh konsumen terhadap suatu objek tertentu dapat mencerminkan 
gaya hidupnya. 
Jika ditinjau lebih dalam lagi maka terdapat beberapa hal yang 
mempengaruhi keputusan membeli pada konsumen, yang mana diketahui 
bahwa didalamnya terdapat komponen-komponen dari sikap. Komponen 
sikap yang dimaksud sesuai dengan yang terdapat dalam setiadi (2003), yaitu: 
1. Konsumen kognitif yang mencakup kepercayaan terhadap merek. 
2. Komponen afektif yang mencakup evaluasi merek. 
3. Komponen konatif yang mencakup maksud untuk membeli. 
Selama ini wanita yang lebih dianggap memiliki perilaku konsumtif, 
dimana dalam berbelanja wanita lebih besar dibandingkan dengan laki-laki. 
Fenomena tersebut juga terjadi dikalangan mahasiswa uin sunan ampel 
surabaya, untuk saat ini dikalangan mahasiswa banyak yang sering 
melakukuan pembelian barang apapun ditoko online, karena menurut mereka 
lebih mudah, murah, praktis dan lebih lengkap dari pada pembelian di toko 
langsung. Terkadang untuk pembelian ditoko online ada yang terpercaya dan 
juga yang sekedar memasang produk-produk mereka dan tidak dilayani 
dengan baik, sehingga terjadi pula unsur-unsur penipuan. 
(Doney dan Cannon, 1997) Kepercayaan merupakan faktor utama dari 
transaksi online antara dua pihak atau lebih. Kepercayaan tidak begitu saja 
bisa diterima oleh sang penjual karena suatu kepercayaan dapat dibentuk dari 
awal dan harus dapat dibuktikan. Seorang konsumen akan mendapat 
kepercayaan dari sang penjual ketika melakukan pembelian online, ketika 
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konsumen percaya dengan keahlian yang ditunjukkan oleh sang penjual. Jujur 
merupakan sebuah kepercayaan konsumen kepada penjual dalam pembelian 
online dengan motivasi yang sama, yaitu keduanya akan saling memberikan 
keuntungan. 
Kepercayaan seorang pelanggan terus dibangun oleh perusahaan atau 
penjual karena sangat memicu pada loyalitas pelanggan. Dalam penelitian 
Ruben Chumpitaz dan Nicholas G. Paparoidamis (2005) kesetiaan pelanggan 
merupakan suatu kondisi dimana sang pelanggan akan membeli ulang 
diwaktu mendatang, menurunkan harga, menghambat pesaing, menarik 
pelanggan karena pelanggan tidak untuk berpindah, menurunkan biaya 
penanganan yang tidak sesuai dengan produk atau jasa, menurunkan biaya 
dan waktu transaksi berikutnya. Sikap seorang konsumen termasuk dalam 
faktor yang sangat penting dalam keputusan para konsumen. Pembentukan 
sikap konsumen menggambarkan hubungan antara kepercayaan, sikap dan 
perilaku.  
Kepercayaan dibentuk oleh sang penjual kepada konsumen dalam 
proses pemasaran yang akan berpengaruh pada keputusan pembelian dan 
tumbuhnya kepercayaan konsumen. (Ling et al. 2010) menyimpulkan bahwa 
semakin tingginya tingkat kepercayaan konsumen, maka semakin tinggi pula 
niat pembelian konsumen tersebut. (Kim et al. 2003) menyimpulkan bahwa 
faktor kepercayaan pelanggan secara kuat akan mempengaruhi keputusan 
pembelian melalui internet. 
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Kepercayaan konsumen erat kaitannya dengan proses pengambilan 
keputusan, apabila suatu produk dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan 
konsumen maka konsumen akan melakukan pembelian ulang terhadap 
produk tersebut. Dalam melakukan pembelian ulang konsumen mendapatkan 
informasi tentang preferensi atau keinginan mereka untuk keputusan akhir, 
apakah akan membeli atau tidak dan apakah membeli secara berulang atau 
tidak.  
Alasan peneliti menjadikan kepercayaan sebagai variabel bebas, 
karena pada penelitian-penelitian sebelumnya banyak yang mendapatkan 
hasil bahwa kepercayaan adalah faktor utama dari transaksi online antara dua 
pihak yaitu penjual dan pembeli, dari sinilah peneliti tertarik menjadikan 
kepercayaan sebagai variabel bebas. 
Penelitian ini memiliki perbedaan dengan penelitian sebelumnya, pada 
penelitian sebelumnya belum ada yang mengambil sampel pada mahasiswa. 
Perbedaan dengan penelitian sebelumnya yaitu, penelitian ini mengambil 
sampel pada mahasiswa dan penelitian ini mengambil semua pembelian 
produk ditoko online. 
Paparan singkat diatas menguatkan asumsi dalam penelitian ini bahwa 
keputusan pembelian e-commerce pada mahasiswa-mahasiswi yang suka 
membeli produk ditoko online. Berdasarkan kajian teori dan pendapat dari 
beberapa ahli diatas, maka dapatlah dirumuskan judul penelitian sebagai 
berikut hubungan antara kepercayaan dengan keputusan pembelian e-
commerce pada mahasiswa.  
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B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas maka 
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah apakah terdapat hubungan 
antara kepercayaan dengan keputusan pembelian e-commerce pada 
mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
 
C. Keaslian Penelitian  
Peneliti tertarik mengajukan judul hubungan antara kepercayaan 
dengan keputusan pembelian e-commerce, meski beberapa penelitian 
sebelumnya sudah ada yang mengangkat masalah keputusan pembelian. 
Penelitian tersebut diangkat oleh beberapa peneliti diantaranya:  
Penelitian yang membahas tentang pengaruh gaya hidup dan konsep 
diri terhadap pengambilan keputusan konsumen dalam memilih coffee shop 
di samarinda (Siti Fatimah, 2012) dalam jurnal psikologi yang mendapatkan 
hasil bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan antara gaya hidup dan 
konsep diri terhadap pengambilan keputusan konsumen dalam memilih 
Coffeeshop sebagai salah satu alternatif tempat yang dapat dikunjungi. 
Penelitian yang membahas hubungan antara citra merek dan loyalitas 
merek dengan pengambilan keputusan pembelian body lotion pada mahasiswi 
program studi psikologi universitas sebelas maret Surakarta (Aan Nurfitriana, 
Bagus, 2013) dalam jurnal psikologi yang mendapatkan hasil analisis yaitu 
nilai F-test=86,350, p<0,05, dan nilai R=0,787, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis dalam penelitian ini dapat diterima, yaitu terdapat hubungan 
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yang signifikan antara citra merek dan loyalitas merek dengan pengambilan 
keputusan pembelian pada mahasiswi Program Studi Psikologi UNS. 
Penelitian membahas tentang pengaruh minat, opini dan aktivitas 
konsumen terhadap keputusan pembelian di shabu auce resto semarang 
(Fahrina Zahra, 2017) dalam jurnal yang mendapatkan hasil analisis yaitu 
hasil yang  menunjukkan bahwa aspek gaya hidup yang terdiri dari minat, 
opini, dan aktivitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 
dimana pengaruhnya positif yang berarti peningkatan persepsi pada minat, 
opini, dan aktivitas yang akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
Berdasarkan hasil uji F pada  regresi linear berganda menunjukkan bahwa 
opini, minat, dan aktivitas secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian.  
Penelitian yang membahas tentang pengaruh produk dan harga 
terhadap keputusan pembelian konsumen di morning bakery batam (Santri, 
Rusda 2012) dalam jurnal administrasi bisnis terapan yang mendapatkan hasil 
adanya pengaruh produk dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Variabel harga terhadap keputusan pembelian memiliki peranan yang cukup 
tinggi. 
Penelitian yang membahas tentang peran citra toko dengan keputusan 
membeli di giant hypermarket (Kahirul Ghani, 2010) dalam jurnal psikologi 
yang mendapatkan hasil penelitian diatas (keputusan pembelian dan citra 
toko) menghasilkan bahwa adanya hubungan positif, hubungan antara 
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variabel keputusan membeli dan citra toko adalah positif signifikan yang 
berarti bahwa 55.9% keputusan pembelian ditentukan oleh citra toko. 
Penelitian yang membahas tentang pengaruh psikologi konsumen 
terhadap keputusan pembelian kembali smartphone (Bunga, Chairy, 2010) 
dalam jurnal manajemen mendapatkan hasil bahwa psikologi konsumen 
mempengaruhi keputusan pembelian kembali smartphone. Sikap merupakan 
elemen dalam psikologi konsumen yang mempengaruhi keputusan 
pembelian. 
Penelitian yang membahas pengaruh lingkungan sosial, budaya dan 
psikologi konsumen terhadap keputusan pembelian secara online (Whuri 
Purnamasari, 2012) dalam jurnal psikologi yang mendapatkan hasil penelitian 
uji F tabel pada tingkat signifikansi 5% atau 0,05 maka diperoleh Ftabel 
=2,53 hasil uji F pada variabel penelitian diperoleh F hitung 8,371 dengan 
tingkat signifikansi 0,002 jadi terdapat pengaruh yang signifikan antara 
lingkungan social (x1) Budaya (x2) dan Psikologis (x3) secara simultan 
terhadap keputusan pembelian secara Online. 
Ada beberapa penelitian yang mengangkat masalah kepercayaan 
konsumen. Penelitian tersebut diangkat oleh beberapa peneliti diantaranya: 
Penelitian yang membahas tentang kepercayaan konsumen dalam 
melakukan pembelian gadget secara online (Susanti, Hadi, 2013) dalam jurnal 
psikologi mendapatkan hasil penelitian gambaran kepercayaan konsumen 
melalui process based trust, institution based trust, ability, benevolence, 
integrity, kepuasan setelah pembelian, dan kecenderungan untuk membeli 
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ulang secara online. Gambaran kepercayaan tersebut muncul pada masing-
masing subjek meskipun perilaku yang Nampak bisa berbeda diantara subjek-
subjek tersebut. 
Penelitian yang membahas tentang gambaran kepercayaan konsumen 
dalam berbelanja online shop di fjb kaskus (Putu Beny, 2010) dalam jurnal 
psikologi yang mendapatkan hasil bahwa kepercayaan konsumen 
digambarkan melalui adanya kepercayaan. Faktor informasi website dan 
informasi dari penjual dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam 
berbelanja online di FJB Kaskus. 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh kepercayaan terhadap 
keputusan pembelian online shop instagram (Anindita Endah, 2017) dalam 
jurnal ilmu komunikasi yang mendapatkan hasil adanya pengaruh 
kepercayaan terhadap keputusan pembelian online shop. Keputusan 
pembelian yang dilakukan melalui media sosial instagram dipengaruhi 
adanya kepercayaan konsumen dan pengetahuan terhadap produk yang 
terdapat dalam online shop. 
Penelitian ini memiliki perbedaan dengan penelitian sebelumnya, pada 
penelitian sebelumnya belum ada yang mengambil sampel pada mahasiswa. 
Perbedaan dengan penelitian sebelumnya yaitu, penelitian ini mengambil 
sampel pada mahasiswa dan penelitian ini mengambil semua pembelian 
produk ditoko online. Adapun persamaan pada penelitian sebelumnya yaitu 
dengan menggunakan variabel keputusan pembelian dan variabel 
kepercayaan. 
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D. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara 
Kepercayaan dengan Keputusan Pembelian E-Commerce pada Mahasiswa 
UIN Sunan Ampel Surabaya. 
 
E. Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian ini, penulis berharap bisa memberikan manfaat 
yang baik secara teoritis maupun praktis:  
1. Manfaat Teoritis  
a) Dengan penemuan penelitian ini, dapat menguatkan kembali 
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kepercayaan 
menentukan keberhasilan keputusan pembelian e-commerce. 
b) Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 
khasanah untuk mengembangkan ilmu psikologi industri dan 
organisasi yang terkait dengan hubungan antara kepercayaan dengan 
keputusan pembelian e-commerce. 
2. Manfaat Praktis 
a) Bagi mahasiswa, penelitian ini dapat menjadi masukan bahwa 
kepercayaan dalam pengambilan keputusan e-commerce, diharapkan 
bisa dikembangkan dan diimplikasikan sebagai langkah-langkah untuk 
mengambil keputusan pembelian e-commerce.  
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b) Diharapkan bagi konsumen, dapat meningkatkan kepercayaan untuk 
melakukan transaksi e-commerce, sehingga konsumen bisa 
mengambil keputusan pembelian e-commerce dengan baik. 
c) Bagi industri ataupun perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan masukan mengenai pengambilan kebijakan dan 
pengembangan strategi pemasaran produk e-commerce, sehingga 
dapat meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian para 
konsumen terhadap produk yang dipasarkan 
 
F. Sistematika Pembahasan 
Pada penelitian ini terdapat sistematika pembahasan yang didalamnya 
berisikan tentang penjelasan pada masing-masing bab, yaitu; 
Bab I berisikan tentang uraian dari latar belakang masalah, rumusan 
masalah, keaslian penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan 
sistematika pembahasan.  
Sedangkan pada Bab II berisikan tentang kajian terhadap beberapa 
teori dari refrensi yang menjadi landasan dalam penelitian skripsi ini, 
diantaranya mengenai teori keputusan pembelian, aspek-aspek keputusan 
pembelian, faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, 
kepercayaan, faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan, indikator 
kepercayaan dan dimensi kepercayaan, hubungan antara keputusan pembelian 
dan kepercayaan. 
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Pada Bab III berisi tentang rancangan penelitian, identifikasi variabel, 
definisi opersional, populasi penelitian, teknik pengumpulan data, instrument 
penelitian dan analisis data.  
Bab IV berisi tentang pembahasan dan hasil penelitian berupa 
deskripsi hasil penelitian yang didalamnya membahas mengenai deskripsi 
subjek yang sesuai dengan data demografi. 
Bab V berisikan hasil penelitian yaitu kesimpulan dan saran. 
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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
A. Keputusan Pembelian  
1) Pengertian Keputusan Pembelian  
Pada dasarnya keputusan pembelian ialah suatu tindakan atau 
perilaku konsumen jadi atau tidaknya melakukan suatu pembelian atau 
transaksi, banyak tidaknya jumlah konsumen dalam mengambil keputusan 
menjadi salah satu penentu tercapai atau tidaknya tujuan perusahaan. 
Konsumen sering dihadapkan dengan beberapa pilihan dalam 
menggunakan suatu produk. Hal tersebut menyebabkan konsumen harus 
mempertimbangkan baik-baik sebelum mengambil keputusan untuk 
membeli. 
Keputusan  membeli pada konsumen berdasar pada pengambilan 
keputusan atau ada pula yang menyebutnya dengan pembuatan keputusan, 
didefinisikan dalam Suharman (2005) sebagai “proses memilih atau 
menentukan berbagai kemungkinan diantara situasi-situasi yang tidak 
pasti”. Jika individu dalam suatu situasi dimana ia harus memilih atau 
memutuskan sesuatu hal, maka individu tersebut harus melalui proses 
memilih dan menentukan dari beberapa alternative kemungkinan yang 
akan terjadi bila memilih alternatif-alternatif yang ada. 
 Dalam Schifman dan Kanuk (terj. Zoelkifli Kasip, 2007) 
dijelaskan bahwa “keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan 
alternative atau lebih”. Hal ini menandakan bahwa dalam pengambilan 
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keputusan individu dihadapkan oleh berbagai alternative pilihan dan 
dirinya harus memilih salah satu dari alternative tersebut. Sehingga 
keputusan membeli pada konsumen mencakup dua hal atau komponen, 
yaitu jadi membeli atau tidak jadi membeli. 
 Keputusan pembelian adalah tahap yang akan dilakukan dalam 
melakukan pembelian sebuah barang, untuk memenuhi keinginan maupun 
kebutuhannya, konsumen harus melewati: pencarian kebutuhan yang 
diperlukan, mencari sumber informasi pribadi, membedakan antara 
kelebihan dan kekurangan dengan produk lain, keputusan pembelian dan 
perilaku setelah melakukan pembelian barang, Kotler dan Amstrong 
(2008). 
 Peter-Olson (dalam Nitisusanto, 2012) pengambilan keputusan 
yaitu proses interaksi antara sikap efektif, sikap kognitif, sikap behavioral 
dengan faktor lingkungan dengan mana manusia menjalankan pertukaran 
dalam semua aspek kehidupannya. Keputusan membeli atau tidak membeli 
merupakan bagian dari unsur yang melekat pada diri individu konsumen 
yaitu behavior dimana ia merujuk kepada tindakan fisik yang nyata, bisa 
dilihat dan bisa diukur oleh orang lain.  
 Menurut Yoestini dan Eva (2007) Keputusan pembelian 
merupakan tindakan membeli atau tidak pada produk tersebut. Pada saat 
konsumen memutuskan untuk membeli sebuah produk, berarti konsumen 
mempunyai pemikiran yang positif terhadap poduk tersebut. Konsumen 
akan memutuskan untuk membeli produk yang disukainya. Semakin 
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banyaknya pengalaman konsumen  pada sebuah produk, maka akan 
semakin baik untuk mengambil keputusan membeli pada produk yang 
dianggap baik. Simamora (2002) Keputusan membeli tidak hanya sekedar 
mengetahui faktor yang mempengaruhi sang pembeli, tetapi berdasarkan 
peranan dalam pengambilan keputusan untuk membeli.  
 Pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 
adalah tahap yang akan dilakukan dalam melakukan pembelian sebuah 
barang, untuk memenuhi keinginan maupun kebutuhannya konsumen 
harus melewati tahap: pencarian kebutuhan yang diperlukan, mencari 
sumber informasi pribadi, membedakan antara kelebihan dan kekurangan 
dengan produk lain, keputusan pembelian dan perilaku setelah melakukan 
pembelian barang, Kotler dan Amstrong (2008). 
2) Aspek-Aspek keputusan pembelian 
 Kotler dan Keller (2007), telah menyusun aspek keputusan 
pembelian, yang dijelaskan sebagai berikut: 
a. Pengenalan Masalah 
Pembelian oleh seorang pembeli diawali sejak pembeli 
mengetahui kebutuhan yang diperlukan, yang dapat ditimbulkan 
rangsangan eksternal dan internal. Rangsangan internal yaitu kebutuhan 
umum seperti kebutuhan lapar dan haus. Rangsangan eksternal yaitu 
sesuatu yang mempengaruhi pemikiran individu. seperti individu yang 
mendapat stimulus luar maupun pihak lain. 
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b. Pencarian informasi 
Pencarian informasi merupakan tahapan keputusan pembelian, 
dimana setelah konsumen mempunyai keinginan untuk memenuhi 
kebutuhannya, maka konsumen akan terdorong untuk mencari 
informasi yang lebih banyak. Konsumen dapat mencari informasi ini 
dari berbagai sumber, yaitu: 
a) Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja)  
b) Sumber publik (media masa, organisasi pemberi peringkat),  
c) Sumber media (iklan, penjualan, bungkus, situs web, dll)  
d) Pengalaman (memegang, meneliti, menggunakan produk). 
c. Evaluasi Alternatif 
Pada umumnya yang dimaksud evaluasi alternatif yaitu, dimana 
konsumen akan mengevaluasi dari berbagai alternatif pilihan yang ada.  
Ada tiga konsep untuk evaluasi alternative, yaitu: konsumen berusaha 
untuk memenuhi kebutuhannya, konsumen mencari manfaat dari 
produk yang akan dipilihnya, dan konsumen akan membandingkan 
berbagai kelebihan atau kekurangan diantara produk yang ada. 
d. Keputusan Pembelian  
Keputusan pembelian yaitu tahap dimana konsumen secara 
actual melakukan pembelian produk. Secara umum, dalam pengambilan 
keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang paling 
disukainya, tetapi ada dua faktor yang muncul diantara kecenderungan 
pembelian dan keputusan. Faktor pertama adalah sikap orang lain, 
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karena konsumen mungkin membentuk kecenderungan pembelian 
berdasarkan pada pendapat yang diinginkan. Faktor kedua yaitu situasi 
yang tak terduga dapat mengubah kecenderungan pembelian. 
e. Perilaku pasca pembelian 
Setelah melakukan pembelian dari suatu produk, maka 
konsumen dapat merasa puas atau tidak. Dari pegalamannya tersebut, 
maka akan menjadi informasi untuk terus mengkonsumsi produk 
tersebut atau tidak. Menurut Kotler dan Amstrong (2008) yang dapat 
menentukan puas tidak puasnya suatu pembelian terletak pada 
hubungan antara harapan konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. 
Jika produk jauh dibawah harapan para konsumen, maka konsumen 
kecewa; jika produk memenuhi harapannya, konsumen terpuaskan; jika 
melebihi harapannya, maka konsumen akan sangat senang. 
3) Proses Pengambilan Keputusan  
Bentuk proses pengambilan keputusan dapat digolongkan sebagai 
berikut: 
a) Fully Planned Purchase, baik produk dan merek sudah dipilih 
sebelumnya. Biasanya hal ini terjadi ketika keterlibatan dengan 
produk tinggi namun bisa juga terjadi dengan keterlibatan pembelian 
yang rendah. Planned Purchase dapat dialihkan dengan taktik 
marketing misalnya pengurangan harga, kupon, atau aktivitas promosi 
lainnya. 
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b) Partially Planned Purchase, bermaksud untuk membeli produk yang 
sudah ada tetapi pemilihan merek ditunda sampai saat pembelajaran. 
Keputusan akhir dapat dipengaruhi oleh discount harga, atau display 
produk. 
c) Unplanned purchase, baik produk dan merek dipilih ditempat 
pembelian. Konsumen sering memanfaatkan catalog dan produk 
pajangan sebagai pengganti daftar belanja. Dengan kata lain, sebuah 
pajangan dapat mengingatkan seseorang akan kebutuhan dan memicu 
pembelian (Engel, F James, 2001). 
4) Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
Dharmmesta dan Irawan (2005) berpendapat bahwa pengambilan 
keputusan konsumen dapat dipengaruhi beberapa faktor, dan faktornya 
setiap pembeli berbeda-beda. Faktor-faktor tersebut adalah: 
a) Pengalaman 
b) Kepercayaan 
c) Konsep diri 
d) Kepribadian 
e) Budaya 
f) Kelas Soisal 
g) Pengaruh Kelompok 
h) Keluarga 
Menurut Blacweel (1994) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen, yaitu: 
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a) Lingkungan: ada tiga hal yang dapat mempengaruhinya, yaitu budaya, 
kelas sosial, pengaruh pribadi. keluarga dan situasi atau kondisi pada 
saat itu. 
b) Faktor Perbedaan: Faktor internal konsumen, dimana ada lima hal 
mempengaruhinya, sumber daya konsumen, motivai, keterlibatan. 
pengetahuan, Faktor Psikologis: ada tiga hal yang dapat 
mempengaruhi yaitu pengolahan informasi, pembelajaran, perubahan 
sikap atau perilaku. 
c) sikap dan kepribadian, gaya hidup serta demografi. 
 Morman (2010) berpendapat bahwa ada empat faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian online.  yaitu : 
a) Kepercayaan. yaitu kemauan bergantung pada penjual yang dapat 
dipercaya. 
b) Keamanan,  kemampuan toko online dalam melakuakan 
penjagaan  dan pengontrolan keamanan atas teransaksi data. 
c) Kualitas pelayanan yaitu tingkatan baik buruknya pelayanan yang 
diberikan oleh penjual demi memuaskan sang konsumen. 
d) Persepsi akan resiko, anggapan pelanggan akan hasil negative 
yang akan didapat saat melakukan transaksi online. 
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B. Kepercayaan   
1. Pengertian Kepercayaan 
Kotler (1999) mengartikan bahwa kepercayaan merupakan sebuah 
pemikiran yang melihat sesuatu melalui tindakan dan memperlihatkan 
sikapnya. Kepercayaan sebagai kesediaan pihak dalam mempercayai pihak 
lain atas dasar harapan pihak lain akan melakukan tindakan yang penting 
bagi pihak yang mempercayainya. Mayer (1995). 
Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) Kepercayaan merupakan 
jika seorang konsumen merasa yakin bahwa produk yang digunakan sudah 
benar, sesuai dengan yang diharapkan dan dapat memenuhi kebutuhan 
sesuai prinsip hidupnya.  
Kepercayaan merupakan faktor utama dari transaksi online antara 
dua pihak atau lebih. Kepercayaan tidak begitu saja bisa diterima oleh sang 
penjual karena suatu kepercayaan dapat dibentuk dari awal dan harus dapat 
dibuktikan. Seorang konsumen akan mendapat kepercayaan dari sang 
penjual ketika melakukan pembelian online, ketika konsumen percaya 
dengan keahlian yang ditunjukkan oleh sang penjual. Jujur merupakan 
sebuah kepercayaan konsumen kepada penjual dalam pembelian online 
dengan motivasi yang sama, yaitu keduanya akan saling memberikan 
keuntungan. (Doney dan Cannon, 1997) 
 Kebiasaan para konsumen dalam berbelanja online terbentuk dari 
kecenderungan saat berinteraksi antara konsumen dan penjual dengan 
waktu tertentu. Jika dalam berbelanja online konsumen melakukan 
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pembelian produk secara berulang maka komunikasi antara penjual dan 
konsumen terjalin dengan baik. Demi mendukung dan memperkuat 
kepercayaan konsumen pada penjual diperlukan adanya komunikasi yang 
terjalin secara kuat. Konsumen membutuhkan penjual yang mampu 
memberikan saran dan masukan ketika konsumen bertanya terkait produk, 
sehingga nantinya akan terbentuk kelekatan hubungan antara konsumen 
dengan penjual. 
2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan 
Kepercayaan responden dalam berbelanja online dipengaruhi dua 
faktor, yakni informasi penjual dan informasi website. pada informasi 
penjual, latar belakang penjual, reputasi penjual, dan bagaimana penjual 
mampu memuaskan konsumen menjadi pertimbangan konsumen dalam 
berbelanja online. Selanjutnya pada informasi website dan tampilan thread 
merupakan hal yang responden perhatikan dalam berbelanja online. 
1. Informasi penjualan 
a. latar belakang penjual 
Nama penjual, alamat penjual, dan nomor rekening penjual 
merupakan informasi penting yang dapat mempengaruhi 
terbentuknya kepercayaan konsumen terhadap penjual. Selain 
sebagai data yang digunakan untuk berita pengiriman, informasi 
pribadi penjual tersebut juga menjadi pegangan bagi responden 
apabila nantinya selama proses transaksi terjadi hal yang merugikan 
penjual. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
25 
 
 
 
b. Reputasi penjualan  
Semakin tinggi reputasi yang penjual miliki maka semakin 
tinggi pula tingkat kepercayaan responden untuk berbelanja online 
untuk berbelanja online terhadap terhadap penjual. Reputasi dari 
penjual dibentuk melalui penilaian beberapa aspek. Aspek tersebut 
adalah testimonial, GRP, track record , dan visitor massage. 
c. Pelayanan yang memuaskan  
Kemampuan penjual dalapat memunculkan kepuasan pada 
responden akan menjadi faktor yang berpengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen. Pelayanan-pelayanan responden yang 
mendapatkan perlakuan istimewa dari penjual sehingga dapat 
memuaskan konsumen akan membentuk kepercayaan kepada 
konsumen terhadap penjual dalam berbelanja online. Perlakuan 
konsumen yang diterima sehingga dapat kepercayaan responden 
terhadap penjual adalah konsumen yang telah membayar produk 
terhadap yang sudah dipesan lebih murah dibandingkan harga yang 
dijanjikan. Selain itu, perilaku penjual yang mampu merespon 
pertanyaan responden dengan baik, memberikan pelayanan yang 
ramah, serta tidak mengecewakan konsumen menjadi pertimbangan 
bagi konsumen untuk mempercayai penjual tersebut. Pembentukan 
kepercayaan pada konsumen ketika berbelanja secara online juga 
melihat bagaimana penjual tersebut dapat berinteraksi dengan 
konsumen, penjual yang mampu menepati janji, kesesuaian produk, 
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penjual yang bersedia menganggapi keluhan, dan penjual yang 
menjelaskan tentang  online shop kepada konsumen. 
2. Informasi website 
Bagi konsumen kualitas dari suatu website merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi konsumen untuk berbelanja online. salah 
satu faktornya yaitu mempunyai reputasi yang tinggi.  
Sedangkan faktor yang kedua yaitu mempengaruhi kepercayaan 
konsumen, adalah kemampuan penjual dalam menyajikan atau 
mendeskripsikan produk yang dijual kedalam suatu produk yang dijual 
kedalam suatu bentuk tampilan yang menarik bagi konsumen. 
Dikarenakan menurut konsumen hal-hal yang harus disajikan penjual 
kepada konsumen kedalam suatu thread adalah foto dari produk yang 
bersangkutan, harga, produk, serta kekurangan dan kelebihan dari 
produk yang dijual. 
Berbelanja online sangat penting dalam membangun hubungan 
yang baik antara konsumen dan penjual. Salah satu faktor yang 
membuktikan tumbuhnya kepercayaan pada konsumen adalah mulai 
terbentuknya keberanian konsumen untuk bertanya ataupun 
mengkonfirmasi kepada penjual dengan harapan penjual merespon 
dengan baik akan permintaan sang konsumen. Penjual online harus 
selalu melayani para konsumen dengan baik dan ramah. 
Pelayanan yang diberikan oleh penjual pada konsumen selama 
berbelanja online  harus memuaskan, karena itu merupakan hal yang 
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penting bagi konsumen untuk mempercayai toko online tersebut. 
Konsumen yang telah mendapatkan pelayanan yang memuaskan dari 
penjual berdampak kepada kepercayaan konsumen untuk melakukan 
belanja online. 
3. Dimensi Kepercayaan  
Mayer, dkk (1995), kepercayaan merupakan kesediaan satu pihak 
untuk mempercayai pihak lain atas dasar harapan bahwa pihak lain 
tersebut akan melakukan tindakan tertentu yang penting bagi pihak yang 
mempercayainya. Mayer dkk (1995) mengembangkan model dimensi 
kepercayaan yaitu: 
a) Kemampuan (Ability), yaitu sekelompok kompetensi dan pengalaman 
yang luas yang dimiliki oleh konsumen. Kemampuan lebih dari sekedar 
pelayanan terhadap individu, tetapi lebih pada semua aspek tentang 
bagaimana melakukan bisnis. 
b) Kebaikan hati (Benevolence) yaitu sejauh mana kemauan penjual dalam 
memberikan kepuasan yang saling menguntungkan antara dirinya 
dengan konsumen. 
c) Integritas (Integrity) adalah perilaku kebiasaan penjual dalam 
menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan kepada konsumen 
apakah benar sesuai dengan fakta atau tidak. Kualiatas produk yang 
dijual apakah dapat dipercaya atau tidak.  
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4. Indikator Kepercayaan 
Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) ada 4 indikator yang bisa 
Digunakan untuk mengukur kepercayaan pada konsumen, yaitu: 
a. Kepercayaan (Trust),  sebuah wujud dari kepercayaan seorang 
konsumen pada produk yang dirasa sudah sesuai dengan keinginan 
konsumen dan telah memenuhi kriteria-kriteria yang ditentukan oleh 
konsumen. 
b. Dapat diandalkan (Rely), diartikan sebagai tingkat kepercayaan 
konsumen pada suatu produk dilihat dari karakteristik suatu produk 
tersebut dan dapat diandalkan atau tidak dan kemampuan produk untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen. 
c. Jujur (Honest), yaitu tingkatan kepercayaan para konsumen pada 
kualitas produk yang dipakai mengenai kejujuran dan kebenaran yang 
dijanjikan kepada konsumen. 
d. Keamanan (Safe), tingkat kepercayaan yang telah dipercayai konsumen 
pada produk yang telah digunakan. dimana ketika konsumen 
menggunakan produk tidak merasa khawatir akan produk tersebut 
karena telah terjamin kemanannya.  
 
C. Hubungan antara Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan 
Pengambilan keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang 
harus dilakukan dalam tercapainya kebutuhan tersebut. Banyak tahap yang 
akan dilalui oleh seorang konsumen dalam memenuhi kebutuhannya tersebut. 
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Pada tahap pertama memahami adanya sebuah masalah, selanjutnya terjadi 
evaluasi terhadap alternative yang ada dan tindakan yang paling sesuai 
dipilih. Pada tahap selanjutnya, pembelian dinyatakan dalam tindakan yang 
pada akhirnya barang yang sudah dipilih atau ditunjuk akan digunakan dan 
konsumen akan mengevaluasi ulang mengenai keputusan yang telah 
diambilnya. 
Keputusan pembelian dipengaruhi juga oleh unsur psikologis yaitu, 
sikap konsumen pada toko online. Sikap konsumen yang setia pada toko 
online memungkinkan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 
pada toko online tersebut dibanding dengan keputusan pembelian yang lain. 
Kesetiaan konsumen pada toko online tertentu merupakan indikasi adanya 
sikap kepercayaan pada toko online dari seorang konsumen. 
Dengan demikian, sangat menguntungkan bagi sebuah perusahaan 
yang mempumyai produk atau jasa dengan pencitraan yang baik dimata 
konsumen. Perusahaan perlu terus mengupayakan untuk membangun 
kepercayaan terus menerus pada konsumen dan mempertahankan konsumen 
yang sudah loyal terhadap produknya sehingga diharapkan konsumen akan 
terus berkomitmen untuk melakukan pembelian pada produk yang telah 
dihasilkan tersebut (Ariprabowo, 2007). 
Kepercayaan merupakan pondasi dari terjadinya suatu transaksi bisnis 
antara dua belah pihak atau lebih. Kepercayaan tidak begitu saja dapat diakui 
oleh penjual atau pihak lain dikarenakan kepercayaan harus dibentuk dari 
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awal dan benar-benar dapat dibuktikan (Rofiq, 2007). Secara konseptual, ada 
dua hal yang dapat membentuk kepercayaan yaitu kejujuran dan kredibilitas. 
Konsumen akan memiliki kepercayaan akan kreadibiltas penjual 
dalam melakukan e-commerce ketika konsumen memiliki keyakinan dan 
keahlian yang ditunjukkan oleh sang penjual. Kejujuran yaitu keyakinan 
konsumen dalam melakukan e-commerce dengan penjual bahwa tujuan dan 
motivasinya akan memberikan keuntungan bagi kedua belah pihak (Doney & 
Cannon, 1997). 
Berdasasarkan kepercayaan konsumen yang telah tebentuk dalam 
melakukan pembelian online, maka konsumen akan memberikan feedback 
kepada penjual dan sebagai salah satu bentuk usaha konsumen dalam 
membantu sang penjual untuk meningkatkan reputasi penjual didalam toko 
online. Bentuk feedback yang bisa diberikan konsumen kepada sang penjual 
berupa testimonial. 
 
D. Kerangka Teori 
Kepercayaan dibentuk oleh sang penjual kepada konsumen dalam 
proses pemasaran yang akan berpengaruh pada keputusan pembelian dan 
tumbuhnya kepercayaan konsumen. (Ling et al. 2010) menyimpulkan bahwa 
semakin tingginya tingkat kepercayaan konsumen, maka semakin tinggi pula 
niat pembelian konsumen tersebut. (Kim et al. 2003) menyimpulkan bahwa 
faktor kepercayaan pelanggan secara kuat akan mempengaruhi keputusan 
pembelian melalui internet. 
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Kepercayaan konsumen erat kaitannya dengan proses pengambilan 
keputusan, apabila suatu produk dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan 
konsumen maka konsumen akan melakukan pembelian ulang terhadap 
produk tersebut. Dalam melakukan pembelian ulang konsumen mendapatkan 
informasi tentang preferensi atau keinginan mereka untuk keputusan akhir, 
apakah akan membeli atau tidak dan apakah membeli secara berulang atau 
tidak.  
Keputusan pembelian adalah tahap yang akan dilakukan dalam 
melakukan pembelian sebuah barang, untuk memenuhi keinginan maupun 
kebutuhannya, konsumen harus melewati: pencarian kebutuhan yang 
diperlukan, mencari sumber informasi pribadi, membedakan antara kelebihan 
dan kekurangan dengan produk lain, keputusan pembelian dan perilaku 
setelah melakukan pembelian barang, Kotler dan Amstrong (2008). 
Kepercayaan merupakan faktor utama dari transaksi online antara dua 
pihak atau lebih. Kepercayaan tidak begitu saja bisa diterima oleh sang 
penjual karena suatu kepercayaan dapat dibentuk dari awal dan harus dapat 
dibuktikan. Seorang konsumen akan mendapat kepercayaan dari sang penjual 
ketika melakukan pembelian online, ketika konsumen percaya dengan 
keahlian yang ditunjukkan oleh sang penjual. Jujur merupakan sebuah 
kepercayaan konsumen kepada penjual dalam pembelian online dengan 
motivasi yang sama, yaitu keduanya akan saling memberikan keuntungan. 
(Doney dan Cannon, 1997) 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
32 
 
 
 
Alasan peneliti menjadikan kepercayaan sebagai variabel bebas, 
karena pada penelitian sebelumnya membahas tentang kepercayaan 
konsumen dalam melakukan pembelian gadget secara online (Susanti, Hadi, 
2013) dalam jurnal psikologi mendapatkan hasil penelitian gambaran 
kepercayaan konsumen melalui process based trust, institution based trust, 
ability, benevolence, integrity, kepuasan setelah pembelian, dan 
kecenderungan untuk membeli ulang secara online. Gambaran kepercayaan 
tersebut muncul pada masing-masing subjek meskipun perilaku yang Nampak 
bisa berbeda diantara subjek-subjek tersebut. 
Penelitian yang membahas tentang gambaran kepercayaan konsumen 
dalam berbelanja online shop di fjb kaskus (Putu Beny, 2010) dalam jurnal 
psikologi yang mendapatkan hasil bahwa kepercayaan konsumen 
digambarkan melalui adanya kepercayaan. Faktor informasi website dan 
informasi dari penjual dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam 
berbelanja online di FJB Kaskus. 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh kepercayaan terhadap 
keputusan pembelian online shop instagram (Anindita Endah, 2017) dalam 
jurnal ilmu komunikasi yang mendapatkan hasil adanya pengaruh 
kepercayaan terhadap keputusan pembelian online shop. Keputusan 
pembelian yang dilakukan melalui media sosial instagram dipengaruhi 
adanya kepercayaan konsumen dan pengetahuan terhadap produk yang 
terdapat dalam online shop. 
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Sebelumnya banyak yang mendapatkan hasil bahwa kepercayaan 
adalah faktor utama dari transaksi online antara dua pihak yaitu penjual dan 
pembeli, dari sinilah peneliti tertarik menjadikan kepercayaan sebagai 
variabel bebas.Apabila kepercayaan pada konsumen tinggi, maka keputusan 
pembelian juga tinggi, begitupun sebaliknya. 
 
 
 
Gambar 2.1 Hubungan antar Kepercayaan dengan Keputusan 
Pembelian 
 
E. Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah bahwa ada hubungan antara 
Kepercayaan dengan Keputusan Pembelian E-Commerce pada mahasiswa 
UIN Sunan Ampel. 
 
 
 
  
Keputusan Pembelian 
(Y)  
 
Kepercayaan 
(X) 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Rancangan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan kuantitatif, yaitu 
penelitian yang analisis datanya berbentuk angka mulai dari pengumpulan 
data, penafsiran data sampai pada penampilan hasil, kemudian diolah dengan 
metode statistik dan dilakukan pengujian hipotesis dengan metode yang 
digunakan adalah korelasional. 
Segala sesuatu yang akan menjadi objek pengamatan penelitian ini 
disebut variabel. Terdapat 2 variabel, yaitu: 
1. Variabel terikat : Keputusan Pembelian (X) 
2. Variabel bebas : Kepercayaan (Y) 
Tujuan dari penelitian korelasional ini adalah untuk mengetahui 
apakah terdapat hubungan antara variabel yang satu dengan variabel yang 
lainnya berdasarkan koefisien korelasi. Apabila data sudah terkumpul, 
selanjutnya peneliti akan mengolah data dengan menggunakan rumus-rumus 
statistik dengan menggunakan SPSS Muhid (2012). 
 
B. Indentifikasi Variabel  
Dalam penelitian ini ada dua variabel, yaitu variabel bebas (X) dan 
variabel terikat (Y). Adanya kedudukan didua variabel penelitian ini adalah 
sebagai berikut:  
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a. Variabel terikat (Y)  
Variabel terikat merupakan variabel penelitian yang diukur untuk 
mengetahui besarnya efek atau pengaruh dari variabel lain (Azwar, 2010). 
Dalam penelitian ini variabel terikatnya adalah “Keputusan Pembelian”. 
b. Variabel bebas (X) 
Variabel bebas yaitu suatu variabel yang variasinya mempengaruhi 
dari variabel lain (Azwar, 2010). Dalam penelitian ini variabel bebasnya 
adalah “Kepercayaan”.  
 
C. Definisi Operasional Variable Penelitian 
Definisi operasional menurut Azwar (2010) yaitu suatu definisi 
tentang suatu variabel yang telah dirumuskan berdasarkan karakteristik-
karakteristik variabel tersebut yang bisa diamati. Berikut merupakan definisi 
operasional dalam penelitian ini: 
a) Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah tindakan yang akan dilakukan dalam 
melakukan pembelian sebuah barang, untuk memenuhi keinginan maupun 
kebutuhannya konsumen. Pengukuran variabel ini menggunakan variasi: 
pencarian kebutuhan yang diperlukan, mencari sumber informasi pribadi, 
membedakan antara kelebihan dan kekurangan dengan produk lain, 
keputusan pembelian dan perilaku setelah melakukan pembelian barang. 
(Kotler dan Amstrong, 2008). 
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b) Kepercayaan  
Kepercayaan adalah ketika konsumen merasa yakin tentang produk 
yang digunakan sudah benar, sesuai dengan yang diharapkan dan dapat 
memenuhi kebutuhan sesuai dengan prinsip hidupnya. Acuan dari 
pengertian mengenai kepercayaan konsumen yang telah dijelaskan pada 
teori diatas yang dikemukakan oleh Chadhuri & Holbrook (2001) 
mengenai 4 indikator untuk mengukur kepercayaan pada konsumen, yaitu 
pada tabel sebagai berikut: 
Tabel 1. Indikator Kepercayaan 
NO Indikator Kepercayaan 
1. Kepercayaan (Trust) 
2. Dapat diandalkan (Rely) 
3. Jujur (Honest) 
4. Keamanan (Safe) 
 
 
D. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling 
a. Populasi 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa semester 8 UIN 
Sunan Ampel Surabaya. Berdasarkan dari data yang diperoleh dari Siakad 
UIN Sunan Ampel Surabaya, Jumlah mahasiswa UIN Sunan Ampel 
Surabaya semester 8 yang masih aktif berjumlah sebanyak 4638 
mahasiswa.  
Alasan peneliti mengambil sampel pada mahasiswa semester 8 
karena mahasiswa semester 8 banyak yang sudah mempunyai penghasilan 
sendiri, mulai mengajar disekolah, bimbingan belajar dirumah-rumah, 
mengajar ngaji, dll. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
37 
 
 
 
b. Sampel 
 Sampel merupakan sebagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi (Sugiono, 2010). Meskipun sampel hanya 
merupakan bagian dari populasi, kenyataan-kenyataan yang diperoleh dari 
sampel itu harus dapat menggambarkan dalam populasi tersebut.  Menurut 
Roscoe (dalam Sugiyono, 2010) ukuran sampel yang layak dalam 
penelitian yakni antara 30 sampai dengan 500. Berdasarkan teori dari 
Roscoe, peneliti mengambil teori ini untuk dijadikan acuan dalam 
menentukan sampel. Hal ini dikarenakan keterbatasan penelitian, dimana 
peneliti hanya mengambil sedikit sampel yang disebabkan oleh terbatasnya 
waktu, tenaga, dan sulitnya untuk menjangkau responden lebih luas. 
 Pada penelitian ini, sampel yang diambil sebanyak 100 dari jumlah 
populasi, dengan batas minimal sampel yaitu 30 sampel. Peneliti 
memberikan beberapa kriteria subjek yang dapat diambil dalam penelitian 
ini yakni: 
1. Mahasiswa semester 8 UIN Sunan Ampel Surabaya  
2. Mahasiswa yang senang berbelanja online 
3. Mahasiswa yang bersedia menjadi subyek penelitian 
c. Teknik Sampling  
Pada penelitian ini menggunakan teknik insidental sampling yaitu 
teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, 
artinya siapapun orangnya yang bertemu dengan peneliti dapat digunakan 
sebagai sampel dengan catatan bahwa peneliti melihat orang tersebut 
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memenuhi kriteria sebagai sumber data (Sugiyono, 2015). Sehingga, 
seluruh mahasiswa semester 8  UIN Sunan Ampel Surabaya yang senang 
berbelanja online dan bersedia menjadi subyek penelitian bisa menjadi 
sampel pada penelitian ini. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
a. Jenis Alat 
Metode pengumpulan data yaitu cara yang akan digunakan untuk 
memperoleh data yang akan diteliti. Agar dapat memperoleh data yang 
tepat, maka peneliti harus bisa memilih metode yang sesuai dengan 
penelitian ini. 
Penelitian ini akan menggunakan skala psikologi sebagai alat 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat 
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2007). 
Instrumen penelitian ini menggunakan skala Likert yang akan 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang 
terhadap fenomena sosial yang ada (Sugiyono, 2010). Skala yang akan 
digunakan adalah skala keputusan pembelian dan skala kepercayaan.  
Skala ini akan disajikan dengan empat kemungkinan jawaban, yaitu 
Sangat Sesuai (SS), Sesuai (S), Netral (N), Tidak Sesuai (TS), dan Sangat 
Tidak Sesuai (STS). Setiap individu dapat mempunyai jawaban yang 
berbeda dan tidak ada jawaban yang dianggap salah. Dalam skala 
psikologi ada dua macam pernyataan yaitu favorable artinya pernyataan 
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sikap yang mengatakan hal-hal yang positi atau kalimat yang bersikap 
mendukung. Dan unfavorable yang artinya pernyataan yang mengatakan 
hal-hal negatif yang bersikap tidak mendukung.  
b. Skoring 
Alternatif jawaban dan skor setiap item instrument yang digunakan 
dalam penelitian ini ada empat yang mempunyai gradasi dari sangat positif 
sampai sangat negatif, dapat dilihat dari table dibawah ini: 
Tabel 2. Alternatif jawaban 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
F. Instrumen Penelitian 
a. Keputusan Pembelian 
1. Definisi Operasional 
Keputusan pembelian adalah tindakan yang akan dilakukan 
dalam melakukan pembelian sebuah barang, untuk memenuhi 
keinginan maupun kebutuhannya konsumen. Pengukuran variabel ini 
menggunakan variasi: pencarian kebutuhan yang diperlukan, mencari 
sumber informasi pribadi, membedakan antara kelebihan dan 
kekurangan dengan produk lain, keputusan pembelian dan perilaku 
setelah melakukan pembelian barang. (Kotler dan Amstrong, 2008). 
Simbol Alternatif 
Jawaban 
Favorable Unfavorable 
SS 
S 
N 
TS 
STS 
Sangat Sesuai 
Sesuai 
Netral 
Tidak Sesuai 
Sangat Tidak 
Sesuai 
5 
4 
3 
2 
1 
1 
2 
3 
4 
5 
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2. Alat Ukur 
  Keputusan pembelian dalam penelitian ini diukur dengan 
menggunakan skala keputusan pembelian yang diadaptasi dari 
penelitian sebelumnya oleh (Kotler dan Amstrong, 2008) 
berdasarkan 5 aspek yaitu; pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 
setelah melakukan pembelian. 
Tabel 3. Blueprint  Keputusan pembelian 
 
No Aspek Indikator UF F Jumlah 
1 Pengenalan 
Masalah 
Konsumen menyadari kebutuhan 
yang diperlukan 
 1,2,3 3 
Terdapat suatu rancangan 
external/internal yang memicu 
konsumen menggunakan produk  
5,6 4 3 
2.  Pencarian 
Informasi 
Adanya sumber informasi pribadi 
(keluarga, teman, tetangga, rekan) 
12,13 8,10 4 
Adanya pengaruh komersial 
(Iklan, kemasan, tampilan) 
14 7,9,11 4 
3.  Evaluasi 
Alternatif 
Konsumen mencari kegunaan 
produk yang akan dipilihnya 
19 17,18 3 
Konsumen membedakan antara 
kelebihan dan kekurangan dengan 
produk yang lain 
20 15,16 3 
4. Keputusan 
Pembelian 
Konsumen menentukan 
pembelian barang berdasarkan 
aturan sederhana 
26, 
27, 
23 
21, 
22, 25 
6 
Berpengaruhnya sikap orang lain 
dalam menentukan pembelian  
 24 1 
5. Perilaku 
Setelah 
Kepuasan setelah melakukan 
pembelian 
 28, 29 2 
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Melakukan 
Pembelian 
Tindakan setelah melakukan 
pembelian 
32, 
33 
30, 31 4 
 Jumlah  12 21 33 
 
3. Validitas Data 
 Validitas adalah sejauh mana ketepatan dan kebeneran suatu alat 
ukur dalam melakukan fungsi ukurannya (Azwar, 2010). Instrumen 
pengukur bisa dikatakan valid jika alat tersebut menjalankan fungsi 
ukurnya atau memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud 
dilakukannya pengukuran tersebut. 
 Valid berarti instrument tersebut dapat digunakan untuk mengukur 
apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2010). Untuk menguji validitas 
tiap item dalam skala akan digunakan teknik pearson dengan 
menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson dengan bantuan 
SPSS. Skala Keputusan Pembelian memiliki 33 item yang sudah valid 
dan akan dilakukan penyebaran kuesioner. Standar dalam pengukuran 
ini digunakan untuk menggunakan validitas aitem ≥0,300. Namun jika 
jumlah aitem yang valid dianggap belum mencukupi jumlah yang 
diinginkan, maka criteria bisa diturunkan dari ≥0,300 menjadi ≥0,250 
atau ≥0,200 (Azwar, 2004). 
 Berdasarkan dari hasil uji validitas yang telah dilakukan pada skala 
keputusan pembelian, tiap item dibandingkan dengan r table (N-2) yang 
diketahui N = 100, jadi 100-2 = 98, dan hasil r table sebesar 0,202. Item 
dapat dikatakan diterima jika nilai item <0,202 sehingga item 4, 5, 6, 
13, 14, 33 tidak diterima. Item dengan nilai > 0,202 dikatakan diterima 
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adalah item 1, 2, 3, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 15, 6, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 
24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32. Dari penjelasan diatas terdapat 27 
item keputusan pembelian yang diterima.  
Tabel 4. Blueprint  Keputusan Pembelian Valid 
 
No Aspek Indikator UF F Jumlah 
1 Pengenalan 
Masalah 
Konsumen menyadari 
kebutuhan yang diperlukan 
 1,2,3 3 
Terdapat suatu rancangan 
external/internal yang memicu 
konsumen menggunakan 
produk  
   
2.  Pencarian 
Informasi 
Adanya sumber informasi 
pribadi (keluarga, teman, 
tetangga, rekan) 
12 8,10 3 
Adanya pengaruh komersial 
(Iklan, kemasan, tampilan) 
 7,9,11 3 
3.  Evaluasi 
Alternatif 
Konsumen mencari kegunaan 
produk yang akan dipilihnya 
19 17,18 3 
Konsumen membedakan antara 
kelebihan dan kekurangan 
dengan produk yang lain 
20 15,16 3 
4. Keputusan 
Pembelian 
Konsumen menentukan 
pembelian barang berdasarkan 
aturan sederhana 
26, 
27, 23 
21, 
22, 25 
6 
Berpengaruhnya sikap orang 
lain dalam menentukan 
pembelian  
 24 1 
5. Perilaku 
Setelah 
Melakukan 
Pembelian 
Kepuasan setelah melakukan 
pembelian 
 28, 29 2 
Tindakan setelah melakukan 
pembelian 
32 30, 31 3 
 Jumlah  7 20 27 
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b. Kepercayaan 
1. Definisi Operasional 
Kepercayaan adalah ketika konsumen merasa yakin tentang 
produk yang digunakan sudah benar, sesuai dengan yang diharapkan 
dan dapat memenuhi kebutuhan sesuai dengan prinsip hidupnya.  
2. Alat Ukur 
Kepercayaan dalam penelitin ini diukur dengan menggunakan 
skala kepercayaan yang diadaptasi dan dikembangkan dari penelitian 
(Chadhuri & Holbrook, 2001) mengenai 4 indikator untuk mengukur 
kepercayaan pada konsumen, yaitu; Kepercayaan (Trust), Dapat 
diandalkan (Rely), Jujur (Honest), Keamanan (Safe). 
Tabel 5. Blueprint Kepercayaan 
 
Dimensi No. Aitem Jumlah 
F UF 
    
Trust 1,2,3,4 5, 6, 7, 8 8 
Rely 9, 11, 12, 13, 15 10, 14 7 
Honest 16, 17, 18, 19, 
21 
20, 22 7 
Safe 23, 24, 27, 28, 
29, 30 
25, 26 8 
Jumlah 20 10 30 
3. Validitas Data 
Validitas adalah sejauh mana ketepatan dan kebeneran suatu alat 
ukur dalam melakukan fungsi ukurannya (Azwar, 2010). Instrumen 
pengukur bisa dikatakan valid jika alat tersebut menjalankan fungsi 
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ukurnya atau memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud 
dilakukannya pengukuran tersebut. 
Valid berarti instrument tersebut dapat digunakan untuk 
mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2010). Untuk 
menguji validitas tiap item dalam skala akan digunakan teknik pearson 
dengan menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson dengan 
bantuan SPSS. Skala Kepercayaan memiliki 30 item yang sudah valid 
dan akan dilakukan penyebaran kuesioner. 
Berdasarkan dari hasil uji validitas yang telah dilakukan pada 
skala keputusan pembelian, tiap item dibandingkan dengan r table (N-2) 
yang diketahui N = 100, jadi 100-2 = 98, dan hasil r table sebesar 0,202. 
Item dapat dikatakan diterima jika nilai item <0,202 sehingga item 
kepercayaan yang diterima adalah item 1, 2, 3, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 
14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29. Dari 
penjelasan tersebut ada 26 item kepercayaan yang diterima. Sehingga 
item 4, 5, 6, 30 tidak diterima.  
Tabel 6. Blueprint Kepercayaan valid 
 
Dimensi No. Aitem Jumlah 
F UF 
Trust 1,2,3 7, 8 5 
Rely 9, 11, 12, 13, 15 10, 14 7 
Honest 16, 17, 18, 19, 21 20, 22 7 
Safe 23, 24, 27, 28, 29 25, 26 7 
Jumlah 18 8 26 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
45 
 
 
 
G. Reabilitas Data 
Syarat yang kedua dari intrumen yang baik harus reliabel. Reabilitas 
merupakan sejauh mana hasil pengukuran dapat dipercaya. Suatu instrumen 
dikatakan dikatakan reliabel jika instrumen tersebut dalam beberapa kali 
pelaksanaan pengukuran pada kelompok subyek yang sama dan bisa 
diperoleh hasil yang relatif sama, selama aspek yang diukur dalam diri 
subyek belum berubah. 
Uji reliabilitas alat ukur dalam penelitian ini menggunakan 
pendekatan internal consistency (Cronbach”s alpha coefficient) pendekatan 
ini bertujuan untuk melakukan satu kali pengenalan terkait alat ukur yang 
akan digunakan pada kelompok untuk melihat seberapa konsisten alat ukur 
tersebut dapat digunakan (Azwar, 2010). 
Pada skala Keputusan Pembelian ada 27 aitem yang sudah reliabel. 
Tabel 7. Reabilitas Keputusan Pembelian 
 
Cronbach’s Alpha N of Items 
.911 27 
 
Pada skala Kepercayaan ada 26 aitem yang sudah reliabel. 
Tabel 8. Reabilitas Kepercayaan 
 
Cronbach’s Alpha N of Items 
.898 26 
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H. Analisis Data 
Setelah data didapatkan, maka peneliti akan mencari hubungan antar 
variabel dengan menggunakan metode analisis korelasi product moment dari 
karl pearson. Penggunaan pearson ini memiliki tujuan untuk menghitung 
korelasi dikarenakan data yang diperoleh berbentuk interval dan ratio, 
sehingga memenuhi syarat uji asumsi pearson, untuk melakukan perhitungan 
korelasi pearson sehingga dengan ini peneliti akan melakukan perhitungan 
dengan menggunakan program SPSS (Muhid, 2012). 
Ada beberapa hal yang harus dipenuhi apabila menggunakan teknik 
korelasi pearson atau Product Moment Correlation: 
1. Uji Asumsi 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 
apakah data yang diambil berasal dari populasi berdistribusi normal 
atau tidak (Noor, 2011). Pada Uji penelitian ini menggunakan teknik 
yang digunakan adalah Kolmogorov-Smimov Test yang dapat dilihat 
pada program SPSS. Data akan dinyatakan memiiliki distribusi normal 
apabila data tersebut memiliki taraf signifikasi (p) lebih besar dari 0,05 
(p>0,05). Namun sebaliknya, jika taraf signifikasi (p) lebih kecil dari 
0,05 (p<0,05) maka sebaran data tersebut tidak berdistribusi normal 
tidak normal (Santoso, 2010). 
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b. Uji Linearitas 
Uji linearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh variabel satu dengan variabel lainnya. (Noor, 
2011). Untuk mengetahui liniearitas hunbungan antara variabel bebas 
dan variabel terikat adalah jika signifikasi > 0,05 maka hubungannya 
linier, jika signifikasi < 0,05 makahubungan tidak linier. 
2. Uji Hipotesis 
Pada penelitian ini uji hipotesis yang akan digunakan untuk 
melihat korelasi (hubungan) antara Keputusan Pembelian dengan 
Kepercayaan dengan menggunakan metode analisis Product Moment 
Pearson, dengan syarat apabila uji asumsi telah terpenuhi dan data yang 
digunakan juga berdistribusi normal.  
Kesimpulan yang didapat dari hasil uji normalitas diatas adalah 
jika hasil hasil uji normalitas data menunjukkan bahwa data berdistribusi 
normal, maka akan dilanjutkan dengan melakukan perhitungan statistika 
product moment, namun jika data tidak menunjukkan adanya distribusi 
normal, maka dapat dilakukan dengan menggunakan uji non parametic 
(Spearman-Rank). 
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BAB IV 
PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
1. Persiapan dan Pelaksanaan Penelitian 
 Penelitian ini dilakukan untuk mencari apakah ada hubungan 
antara keputusan pembelian dengan kepercayaan pada mahasiswa UIN 
Sunan Ampel Surabaya. Saat ini dikalangan mahasiswa banyak terjadi 
pembelian online. Keputusan pembelian online pada kalangan mahasiswa 
dipengaruhi oleh kepercayaan. Kepercayaan yang positif akan 
meningkatkan keputusan pembelian bagi mahasiswa dan kepercayaan 
yang negative akan terjadi penurunan pada keputusan pembelian pada 
mahasiswa. Oleh karena itu peneliti ingin mencari apakah ada hubungan 
antara keputusan pembelian dengan kepercayaan pada mahasiswa di UIN 
Sunan Ampel. 
 Selanjutnya penelitian ini dilakukan pada tanggal 15 April 2019 – 
15 Mei 2019 di UIN Sunan Ampel Surabaya. Peneltian dilakukan dengan 
cara menyebarkan kuesioner pada mahasiswa semester 8 UIN Sunan 
Ampel Surabaya sebanyak 100 kuesioner diluar jam kuliah.  
 Kuesioner berisikan 2 skala yaitu skala keputusan pembelian yang 
berjumlah 33 yitem dan skala kepercayaan berjumlah 30 item. Ketika 
kuesioner diisi oleh para mahasiswa, peneliti menunggu responden agar 
hasil penelitian mendapatkan hasil yang objektif dan mengecek hal-hal 
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yang tidak diinginkan seperti mencontek temannya dan mengisi tergesa-
gesa.  
2. Deskripsi Hasil Penelitian 
a. Deskripsi Subjek 
 Subjek dalam penelitian ini adalah mahasiswa semester 8 UIN 
Sunan Ampel Surabaya yang berjumlah 100 mahasiswa, Selanjutnya 
akan dijelaskan gambaran subjek berdasarkan jenis kelamin, sosial 
media, barang, transaksi, dan yang berperan. 
1.  Pengelompokan Subjek Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tujuan peneliti mengelompokkan data dengan berdasarkan 
jenis kelamin adalah untuk mengetahui berapakah responden yang 
banyak dalam penelitian ini berdasarkan jenis kelamin. Hal ini dapat 
dikategorikan sebagai berikut: 
Tabel 9. Gambaran Subjek Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%) 
1. Laki-laki 29 29% 
2. Perempuan 71 71% 
 Total 100 100% 
 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui jumlah dan 
presentase subjek penelitian, dari 100 subjek, dapat dilihat subjek 
laki-laki pada penelitian ini berjumlah 29 orang dengan presentase 
sebesar 29% dan subjek perempuan berjumlah 71 orang dengan 
presentase sebesar 71%. 
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2.  Pengelompokan Subjek Berdasarkan Sosial Media 
Berdasarkan sosial media yang sering digunakan, maka 
peneliti mengambil 4 sosial media yaitu; Twitter, Facebook, 
Whatsapp dan Instagram. Hal ini dapat dikategorikan sebagai 
berikut 
Tabel 10. Gambaran Subjek Berdasarkan Sosial Media 
 
No. Sosial Media Jumlah Presentase (%) 
1. Twitter 1 1 
2. Facebook 8 8 
3. Whatsapp 89 89 
4. Instagram 2 2 
 Total 100 100 
 
Berdasarkan tabel 10 dapat diketahui dari 100 responden 
yang berbelanja online yang memakai twitter sebanyak 1 orang 
dengan presentase 1%, facebook sebanyak 8 orang dengan 
presentase 8%, whatsapp sebanyak 89 orang dengan presentase 
89% dan intagram sebanyak 2 orang dengan presentase sebanyak 
2%. 
3.  Pengelompokan Berdasarkan Barang yang dibeli Secara Online 
Pada penelitian ini menggunakan 4 barang yang sering dibeli 
saat belanja online, yaitu; Baju, Sepatu, Kosmetik dan Jilbab. Hal 
ini dapat dikategorikan sebagai berikut: 
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Tabel 11. Gambaran Subjek Berdasarkan Barang yang 
dibeli Secara Online 
 
No Barang Jumlah Presentase (%) 
1. Baju 26 26% 
2. Sepatu 23 23% 
3. Kosmetik 31 31% 
4. Jilbab 20 20% 
 Total 100 100% 
   
Berdasarkan tabel 11 dapat diketahui dari 100 responden 
barang yang dibeli saat berbelanja online yaitu; baju sebanyak 26 
dengan presentase 26%, sepatu sebanyak 23 dengan presentase 
23%, kosmetik sebanyak 31 dengan presentase 31%, dan jilbab 
sebanyak 20 dengan presentase 20%. 
4. Pengelompokan Berdasarkan Transaksi Belanja Online 
Berdasarkan transaksi berbelanja online dalam satu bulan, 
peneliti meggunakan 3 jawaban, yaitu; 1-2 kali, 3-5 kali, lebih dari 5 
kali. Hal ini dapat dikategorikan sebagai berikut: 
Tabel 12. Gambaran Subjek Berdasarkan Transaksi Belanja 
Online 
 
No. Transaksi Jumlah Presentase (%) 
1. 1-2 kali 46 46% 
2. 3-5 kali 41 41% 
3. Lebih dari 5 kali 13 13% 
 Total 100 100% 
  
Pada tabel 12, transaksi dalam satu bulan yang dilakukan 
oleh responden adalah 1-2 kali sebanyak 46 dengan presentase 46%, 
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3-5 kali sebanyak 41 dengan presentase sebanyak 41% dan lebih dari 
5 kali sebanyak 13 dengan presentase 13%. 
5. Pengelompokkan Berdasarkan yang Berperan dalam 
Memutuskan Pembelian Online 
  Berdasarkan yang paling berperan memutuskan pembelian 
online, yaitu; Diri sendiri, Orang tua, Teman. Hal ini dapat 
dikategorikan sebagai berikut: 
Tabel 13. Gambaran Subjek Berdasarkan yang Berperan 
dalam Memutuskan Pembelian Online 
 
No. Berperan Jumlah Presentase (%) 
1. Diri sendiri 37 37% 
2. Orang tua 4 4% 
3. Teman 59 59% 
 Total 100 100% 
   
 Pada tabel 13, dari 100 responden mendapatkan hasil yang paling 
berperan dalam memutuskan pembelian online adalah diri sendiri 
sebanyak 37 dengan presentase 37%, orang tua sebanyak 4 dengan 
presentase 4% dan teman sebanyak 59 dengan presentase 59%. 
b. Deskripsi Data Statistik 
Analisis deskriptif ini bertujuan untuk mengetahui deskripsi pada 
data yang meliputi rata-rata nilai maksimum, nilai minimum, varian, 
standar deviasi dan lain sebagainya. Berdasarkan hasil analisis 
descriptive statistic dengan menggunakan program SPSS. 
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Tabel 14. Deskripsi Statistik 
 
Variabel N Rang
e 
Minimu
m 
Maxi
mum 
Mean Std. 
Deviatio
n 
Varian
ce 
Statistic Std. 
Error 
         
Keputusan 
Pembelian 
100 51.00 78.00 129.0
0 
110.1400 1.3569
9 
13.5698
9 
184.14
2 
Kepercayaa
n 
100 49.00 74.00 123.0
0 
102.8900 1.3237
5 
13.2374
5 
175.23
0 
Valid N 
(listwise) 
100        
  
Berdasarkan tabel 14 menjelaskan bahwa jumlah subjek yang 
diteliti dari skala keputusan pembelian dan kepercayaan adalah 100 
mahasiswa. Untuk keputusan pembelian memiliki range sebesar 51, 
nilai rata-rata (mean) yaitu 110.1400, nilai standar deviasinya yaitu 
13.56989, nilai tertinggi dalam skala keputusan pembelian adalah 129 
dan nilai terendahnya adalah 78. Sedangkan untuk skala kepercayaan 
memiliki range sebesar 51, nilai rata-rata (mean) sebesar 102.8900, 
nilai standar deviasinya adalah 13.23745, nilai tertinggi dalam skala 
kepercayaan adalah 129 dan nilai terendahnya adalah 78. Deskripsi data 
berdasarkan data demografinya adalah sebagai berikut: 
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1. Deskripsi Data Subjek Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 15. Deskripsi data subjek berdasarkan jenis kelamin 
 
 
Dari tabel 15 dapat diketahui pada variabel Keputusan 
Pembelian nilai rata-rata tertinggi ada pada responden perempuan 
dengan nilai rata-rata 111.9296, sedangkan nilai rata-rata 
terendahnya pada responden laki-laki dengan rata-rata 105.7586. 
Pada variabel Kepercayaan nilai rata-rata tertinggi ada pada 
responden laki-laki dengan nilai rata-rata 105.1408 dan nilai 
terendahnya pada responden perempuan dengan nilai rata-rata 
97.3793. 
2. Deskripsi Data Subjek Berdasarkan Sosial Media 
Tabel 16. Deskripsi data subjek berdasarkan sosial media 
 
Variabel Sosial 
Media 
N Mean Std.Dev 
Statistic Std.Error 
Keputusan 
Pembelian 
Twitter 1 122.0000 - - 
Facebook 8 110.5000 4.92080 13.91813 
WhatsApp 88 110.0455 1.46323 13.72631 
Instagram 3 108.0000 7.37111 12.76715 
Kepercayaan Twitter 1 120.0000 - - 
Facebook 8 100.7500 3.57946 10.12423 
WhatsApp 88 103.2273 1.41898 13.31124 
Instagram 3 93.0000 9.84886 17.05872 
  
Variabel Jenis 
Kelamin 
N Mean Std.Dev 
Statistic Std.Error 
Keputusan 
Pembelian 
Laki-laki 29 105.7586 2.65349 14.28949 
Perempuan 71 111.9296 1.53619 12.94419 
Kepercayaan Laki-laki 29 97.3793 2.68659 14.46773 
Perempuan 71 105.1408 1.43586 12.09876 
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui untuk variabel 
keputusan pembelian bahwa nilai rata-rata tertinggi sebesar 
122.0000 pada sosial media twitter, dan nilai rata-rata terendah 
adalah 108.0000 pada sosial media instagram. Sedangkan pada 
variabel kepercayaan nilai rata-rata tertinggi pada sosial media 
twitter sebesar 120.0000 dan nilai rata-rata terendah pada sosial 
media instagram berjumlah 93.0000. 
3. Deskripsi Data Subjek Berdasarkan Barang yang dibeli Secara 
Online 
Tabel 17. Deskripsi data subjek berdasarkan barang yang dibeli 
Secara Online 
Variabel Barang N Mean Std.Dev 
Statistic Std.Error 
Keputusan 
Pembelian 
Baju 26 112.7692 2.44723 13.03935 
Sepatu 23 107.2174 3.10358 14.88427 
Kosmetik 31 112.7097 2.22894 12.41019 
Jilbab 20 106.1000 3.06843 13.72244 
Kepercayaan Baju  26 105.5000 2.73285 13.93485 
Sepatu 23 99.5652 2.83598 13.60089 
Kosmetik 31 106.3548 2.44314 13.60281 
Jilbab 20 97.9500 2.03970 9.12184 
  
 Berdasarkan tabel 17 dapat diketahui pada variabel 
keputusan pembelian barang yang sering dibeli yang memiliki nilai 
rata-rata tertinggi adalah baju dengan nilai 112.7692 dan nilai rata-
rata terendah adalah jilbab yang memiliki nilai 106.1000. Sedangkan 
pada variabel kepercayaan yang memiliki nilai rata-rata tertinggi 
adalah kosmetik dengan nilai 106.3548 dan nilai rata-rata terendah 
yaitu jilbab dengan nilai 97.9500. 
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4. Deskripsi Data Subjek Berdasarkan Transaksi Belanja Online 
Tabel 18. Deskripsi data subjek berdasarkan transaksi belanja 
online 
Variabel Transaksi N Mean Std.Dev 
Statistic Std.Error 
Keputusan 
Pembelian 
1-2 kali 46 105.9130 2.10929 14.30591 
3-5 kali 41 113.3415 1.76677 11.31285 
Lebih dari 5 
kali 
13 114.9231 3.87540 13.97296 
Kepercayaan 1-2 kali 46 95.4565 1.63734 11.10497 
3-5 kali 41 108.6829 1.78764 11.44648 
Lebih dari 5 
kali 
13 110.9231 3.39770 12.25059 
 
 Berdasarkan tabel 18 dapat diketahui pada variabel 
keputusan pembelian transaksi yang dilakukan dalam satu bulan 
yang memiliki nilai rata-rata tertinggi adalah lebih dari 5 kali dengan 
nilai 114.9231 dan nilai rata-rata terendah adalah 1-2 kali dengan 
nilai 105.9130. Sedangkan pada variabel kepercayaan nilai rata-rata 
tertinggi adalah lebih dari 5 kali dengan nilai 110.9231 dan nilai 
rata-rata terendah adalah 1-2 kali dengan nilai 95.4565. 
5. Berdasarkan yang Berperan dalam Memutuskan Pembelian 
Online 
Tabel 19. Deskripsi data subjek berdasarkan yang berperan 
memutuskan pembelian online 
 
Variabel  Berperan N Mean Std.Dev 
Statistic Std.Error 
Keputusan 
Pembelian 
Diri Sendiri 37 107.5135 2.36580 14.39063 
Orang tua 4 98.0000 7.94775 15.89549 
 Teman 59 112.2034 1.68081 12.91054 
Kepercayaan Diri Sendiri 37 99.3784 2.33505 14.20358 
Orang tua 4 95.5000 4.51848 9.03696 
Teman 59 105.5932 1.59762 12.27152 
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 Berdasarkan tabel 19 dapat diketahui pada variabel 
keputusan pembelian yang berperan dalam pembelian online adalah 
teman dengan nilai rata-rata tertinggi adalah 112.2034 dan nilai rata-
rata terendah adalah orang tua dengan nilai 98.0000. Sedangakn pada 
variabel kepercayaan nilai rata-rata tertinggi adalah teman dengan 
nilai 105.5932 dan nilai rata-rata terendah adalah orang tua dengan 
nilai 95.5000.  
 
B. Pengujian Hipotesis 
Penelitian ini adalah penelitian korelasional, dengan tujuan untuk 
menganalisa hasil penelitian dengan mengetahui hubungan antara keputusan 
pembelian dengan kepercayaan, maka peneliti menggunakan angka-angka 
yang dideskripsikan dengan metode statistic. Hali ini dapat dilakukan dengan 
bantuan statistic deskriptif dari data yang sudah dianalisis yang umumnya 
mencakup jumlah subjek (N), mean skor skala (M), desiasi standar (σ), serta 
statistic lain yang dirasa perlu (Azwar, 2008). 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah 
data yang diambil berasal dari populasi yang berdistribusi normal atau 
tidak normal (Noor, 2011). Pada penelitian ini menggunakan teknik yang 
digunakan oleh Kolmogorov – Smirnov Test yang bisa dilihat pada SPSS. 
Data bisa dinyatakan berdistribusi normal apabila data tersebut memiliki 
tarif signifikasi (p) lebih besar dari 0,05 (p>0,05). Namun sebaliknya, jika 
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taraf signifikasi (p) lebih kecil dari 0,05 (p<0,05), maka data tersebut tidak 
berdistribusi normal (Santoso, 2010). 
Tabel 20. Hasil Uji Normalitas 
 
 Keputusan 
Pembelian 
Kepercayaan 
N 100 100 
Kolmogorov-
smirnov Z 
1.899 .890 
Asymp.sig 
(2-tailed) 
.001 .407 
 
 Berdasarkan hasil uji normalitas dari tabel diatas diperoleh nilai 
signifikasi untuk skala keputusan pembelian sebesar  0.001 <  0,05 yang 
artinya skala tersebut tidak berdistribusi normal. Sedangkan nilai 
signifikasi untuk skala kepercayaan sebesar 0,407 > 0,05 yang artinya 
skala tersebut berdistribusi normal. Karena nilai signifikasi dari salah satu 
skala ada yang tidak berdistribusi normal, langkah selanjutnya untuk 
menganalisa korelasi tidak lagi menggunakan metode korelasi product 
moment melainkan menggunakan metode korelasi Rank-Spearman. 
2. Uji Liniearitas 
Uji linearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh variabel satu dengan variabel lainnya (Noor,2011). Kaidah 
yang digunakan untuk mengetahui liniearitas hubungan antara variabel 
bebas dan variabel terikat adalah jika signifikasi > 0,05 maka 
hubungannya linier, jika signifikasi < 0,05 maka hubungan tidak linier. 
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Tabel.21 Hasil Uji Linearitas 
 
   Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
Keputusan 
Pembelian 
& 
Kepercayaan 
Between 
Groups 
(Combined) 12875.419 42 354.177 6.018 .000 
Linearity 9796.716 1 9796.716 166.461 .000 
Deviation 
from 
linearity 
5078.702 41 123.871 2.015 .005 
Within Groups 3354.621 57 58.853   
Total 18230.040 99    
 
  Hasil analisis uji liniearitas antara variabel keputusan pembelian 
dan kepercayaan menunjukkan taraf signifikasi pada kolom sebesar 0,005 
< 0,05 yang artinya bahwa hubungan antara keputusan pembelian dan 
kepercayaan mempunyai hubungan tidak linier. 
3. Uji Hipotesis 
Dalam melakukan uji hipotesis, peneliti menggunakan analisis 
statistic non-parametik (rank-spearman) karena salah satu data yang 
didapatkan pada data yang dihasilkan uji normalitas (Kolmogorov-
Simirnov) tidak berdistribusi normal. Pada penelitian ini hipotesis yang 
diajukan (Ha) adalah terdapat hubungan positif antara keputusan 
pembelian dengan kepercayaan pada mahasiswa. Dengan demikian 
analisis data menggunakan uji korelasi rank-spearman menggunakan 
SPSS for windows. 
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Tabel 22. Korelasi antara Keputusan pembelian dengan Kepercayaan. 
 
   Keputusan 
Pembelian 
Kepercayaan 
Spearman’s 
rho 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation 
Coeffisient 
1.000 .744 
Sig. (2-
tailed) 
 .000 
N 100 100 
Kepercayaan Correlation  
Coeffisient 
.744** 1.000 
Sig. (2-
tailed) 
.000  
N 100 100 
 
Pada tabel diatas diperoleh penjelasan bahwa variabel keputusan 
pembelian dan variabel kepercayaan memiliki koefisien korelasi sebesar 
0,744 dengan signifikasi sebesar 0,000. Berdasarkan data tersebut 
dilakukan pengujian hipotesis dengan membandingkan traf signifikasi (p-
value) dengan galatnya. 
a. Jika signifikasi > 0,05 maka Ho diterima 
b. Jika signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak 
Berdasarkan data yang didapatkan diatas, dijelaskan bahwa nilai 
signifikansi < 0,05 yang artinya Ho ditolak berarti Ha diterima. Artinya, 
ada hubungan yang signifikan antara keputusan pembelian dengan 
kepercayaan.  
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C. Pembahasan 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah ada hubungan antara 
keputusan pembelian dengan kepercayaan pada mahasiswa UIN Sunan 
Ampel Surabaya. Berdasarkan hasil uji korelasi rank-spearman antara 
variabel keputusan pembelian dengan kepercayaan pada mahasiswa UIN 
Sunan Ampel Surabaya diperoleh hasil koefisien korelasi sebesar 0,744 
dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 dimana jika kaidah dari 0,05 ( < 0,05) 
maka hipotesis diterima. Artinya, ada hubungan positif antara keputusan 
pembelian e-commerce dengan kepercayaan pada mahasiswa UIN Sunan 
Ampel Surabaya. 
Hasil koefisien korelasi sebesar 0,744 menunjukkan adanya hubungan 
positif yang signifikan antara keputusan pembelian dengan kepercayaan pada 
mahasiswa UIN Sunan Ampel. Jika semakin tinggi keputusan pembelian 
maka kepercayaan pada mahasiswa UIN Sunan Ampel yang dicapai juga 
semakin tinggi. Berdasarkan hasil tersebut diperoleh penjelasan bahwa untuk 
melakukan keputusan pembelian pada mahasiswa sebagian besar dipengaruhi 
oleh kepercayaan. 
 Penelitian ini membuktikan bahwa salah satu faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian adalah kepercayaan. Kepercayaan 
merupakan hal yang sangat mempengaruhi pada pengambilan keputusan. 
Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian bukan hanya dipengaruhi 
oleh kepercayaan, melainkan juga pengalaman, konsep diri, kepribadian, 
budaya, kelas sosial, pengaruh kelompok dan juga keluarga. 
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Penelitian mengenai perilaku pelanggan terhadap keputusan 
pembelian banyak dilakukan antara lain oleh Amelia Tjahjono, Prof. Dr. 
Hatame Samuel dalam jurnal (Analisa Marketing Mix, Lingkungan, Psikologi 
terhadap keputusan pembelian Online pakaian wanita) mendapatkan 
kesimpulan bahwa marketing mix, pengaruh lingkungan sosial dan Psikologi 
sangat mempengaruhi keputusan pembelian online pakaian wanita. 
Selanjutnya Oleh Yohanes suhari dalam jurnal (Keputusan membeli online 
dan faktor-faktor yang mempengaruhinya) menghasilkan kesimpulan 
membeli secara online yang didahului oleh pengenalan kebutuhan, pencarian 
informasi, evaluasi alternative dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal 
diantaranya yaitu faktor internal meliputi psikologi konsumen dan faktor 
eksternal yaitu lingkungan sosial, budaya masyarakat, stimuli pemasaran 
(marketing mix), dan sistem control vendor meliputi efisiensi ywaktu, harga 
dan interaksi. 
Penelitian yang membahas hubungan antara citra merek dan loyalitas 
merek dengan pengambilan keputusan pembelian body lotion pada mahasiswi 
program studi psikologi universitas sebelas maret Surakarta (Aan Nurfitriana, 
Bagus, 2013) dalam jurnal psikologi yang mendapatkan hasil analisis yaitu 
nilai F-test=86,350, p<0,05, dan nilai R=0,787, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis dalam penelitian ini dapat diterima, yaitu terdapat hubungan 
yang signifikan antara citra merek dan loyalitas merek dengan pengambilan 
keputusan pembelian pada mahasiswi Program Studi Psikologi UNS. 
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Penelitian yang membahas tentang peran citra toko dengan keputusan 
membeli di giant hypermarket (Kahirul Ghani, 2010) dalam jurnal psikologi 
yang mendapatkan hasil penelitian diatas (keputusan pembelian dan citra 
toko) menghasilkan bahwa adanya hubungan positif, hubungan antara 
variabel keputusan membeli dan citra toko adalah positif signifikan yang 
berarti bahwa 55.9% keputusan pembelian ditentukan oleh citra toko. 
Diatas telah dijelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian, salah satunya yaitu kepercayaan. Jika kepercayaan positif, maka 
mahasiswa akan merasa nyaman untuk melakukan pembelian ulang, dan para 
mahasiswa akan memberi tahukan kepada para temannya tentang situs 
berbelanja online yang telah dipercayainya dengan baik. Namun sebaliknya, 
jika pada pembelian online yang dilakukan oleh mahasiswa itu negatif, maka 
mahasiswa tidak akan merekomendasikan situs online tersebut kepada teman-
temannya. 
Keputusan pembelian yang positif berkaitan erat dengan kepercayaan 
bagi para mahasiswa. Ling et al. (2010) menyimpulkan bahwa semakin 
tingginya tingkat kepercayaan konsumen, maka semakin tinggi pula niat 
pembelian konsumen tersebut.  
Dalam penelitian Ruben Chumpitaz dan Nicholas G. Paparoidamis 
(2005) yaitu kesetiaan pelanggan merupakan suatu kondisi dimana sang 
pelanggan akan membeli ulang diwaktu yang akan mendatang, menurunkan 
harga, menghambat pesaing, menarik pelanggan karena pelanggan tidak 
untuk berpindah, menurunkan biaya penanganan yang tidak sesuai dengan 
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produk atau jasa. Sikap seorang konsumen termasuk faktor yang sangat 
penting dalam keputusan para konsumen. Pembentukan sikap konsumen 
menggambarkan hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku.   
Dalam penelitian dengan jumlah subjek sebanyak 100 mahasiswa, 
subjek pada penelitian ini berjenis kelamin laki-laki dan perempuan. Peneliti 
mengambil subjek penelitian ini dari berbagai fakultas di UIN Sunan Ampel 
Surabaya. 
Dari uraian diatas dan didukung dengan hasil penelitian terdahulu 
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan positif antara keputusan 
pembelian dengan kepercayaan pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 
Artinya, jika keputusan pembelian meningkat, maka akan diimbangi dengan 
kepercayaan yang juga meningkat. Begitu juga sebaliknya, apabila keputusan 
pembelian menurun, maka diimbangi dengan kepercayaan yang juga 
menurun. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 
bahwa terdapat hubungan antara keputusan pembelian dengan kepercayaan 
pada mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. Selain itu nilai koefisien 
korelasi menunjukkan hasil yang positif. Dengan demikian hipotesis yang 
diajukan diterima yaitu terdapat hubungan positif antara keputusan pembelian 
dengan kepercayaan. Artinya apabila keputusan pembelian meningkat, maka 
kepercayaan pada mahasiswa juga akan meningkat. Sedangkan apabila 
keputusan pembelian menurun, maka kepercayaan pada mahasiswa juga akan 
menurun. 
 
B. Saran 
Dari hasil penelitian diatas, terdapat beberapa saran yang ingin 
peneliti sampaikan, agar nantinya tercapai suatu hasil yang baik yang dapat 
dijadikan sebagai hasil evaluasi bagi para peneliti selanjutnya agar melakukan 
penelitian yang lebih baik lagi, diantaranya: 
1. Bagi Mahasiswa 
 Mahasiswa diharapkan selalu berhati-hati dalam melakukan 
pembelian online. Sebelum melakukan pembelian online diharapkan 
mencari situs-situs online yang telah terpercaya, agar mahasiswa dalam 
melakukan online tidak tertipu. Jika mahasiswa melakukan pembelian 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
66 
 
 
 
online pada situs yang telah terpercaya, maka mahasiswa akan melakukan 
pembelian ulang dan akan merekomendasikan situs tersebut kepada teman-
temannya. 
2. Bagi Situs Belanja Online 
Saat ini banyak kalangan mahasiswa yang sering melakukan 
belanja online, karena lebih mudah dan nyaman. Sehingga para situs 
belanja online diharapkan lebih jujur, dapat memuaskan pelanggannya dan 
melayani para pelanggan dengan ramah dan baik, agar tidak 
mengecewakan para pelanggan situs berbelanja online. 
3. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk meneliti mengenai 
kepututsan pembelian dan kepercayaan diharapkan: 
a. Dapat menyusun atau mengembangkan instrument penelitian yang 
sudah ada agar lebih efektif, sehingga tidak terdapat pernyataan-
pernyataan yang tidak relevan. 
b. Apabila ingin meneliti dengan variabel yang sama, maka diharapkan 
dapat memilih subjek yang berbeda. 
c. Lebih berhati-hati dalam menggunakan variabel keputusan pembelian. 
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